PROMOTION DE L'ALCOOL:
POURQUOI LA REGLEMENTATION DE LA COMMERCIALISATION
EST-ELLE IMPORTANTE ?

Etendue des pratiques publicitaires

La commercialisation de I'alcool recouvre tous
les supports utilisés pour vendre des boissons
alcoolisées produites commercialement, y
compiris la télévision, la radio, la presse écrite
et les médias numériques.

Les campagnes de commercialisation intégrées se sont étendues au-dela des
médias imprimés, du publipostage, des panneaux d'affichage, de la télévision et
de la radio et comprennent désormais des composantes numériques,
notamment sur les réseaux sociaux, avec des publicités sur Internet et le recours
aux « influenceurs ».

L'utilisation étendue de médias transnationaux se produit dans un environnement
international non réglementé, dans lequel les clauses relatives au commerce
numérique qui figurent dans les accords internationaux sur le commerce et
l'investissement protégent la nature obscure des médias numériques.

Les smartphones sont la plateforme privilégiée de la commercialisation numérique.
Dans les pays a revenu faible ou intermédiaire, les principales cibles de la
commercialisation de I'alcool, a savoir les jeunes avec un niveau d'éducation et
de revenu élevés, sont plus susceptibles de posséder de tels appareils.

Les activités de relations publiques, également connues sous le nom de
programmes de responsabilité sociale, menées par les entreprises peuvent Résu[tats cdela
également constituer une forme de commercialisation des marques en méme recherche
temps qu'un moyen d'éviter toute forme de politique efficace.

® L'expositionala
commercialisation de
I'alcool accroit I'attrait de
I'alcool et la probabilité

La promotion des marques de produits alcoolisés
sur les plateformes numeérigues s'est
considéerablement élargie et comprend désormais:
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FIGURE 1.

SCORE MOYEN DE MISE EN GEUVRE EN 2017 DES DIFFERENTES
POLITIQUES RELATIVES AUX MALADIES NON TRANSMISSIBLES (MNT)
DANS 151 PAYS
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De toutes les stratégies
de lutte contre les
maladies non
transmissibles évaluées
dans le cadre d'une étucde
portant sur 151 pays, les
interdictions surla
promotion de I'alcool sont
celles qui sont les moins
mises en ceuvre.

a réglementation de

la commercialisation de I'alcool

au niveau mondial

® Les restrictions partielles prédominent, sont source de ® Le pouvoir commercial des sociétés transnationales est un
grandes lacunes et ne sont pas correctement appliquées. obstacle important a la réglementation de la

® Lorsque certaines restrictions sont mises en ceuvre, les
opérateurs économiques redéployent des fonds vers des ® lesaccordse

commercialisation transfrontaliére.

n matiére de commerce et d’investissement

modes ou des sites non réglementés. répondent a des intéréts commerciaux et 'emportent

® La commercialisation numérique est souvent éphémere

souvent sur les réglementations nationales.

et discréete. ® La Stratégie mondiale de I'OMS visant a réduire 'usage

® Les régimes d'autoréglementation complexes et trés
médiatisés sont inefficaces.

En conclusion:

commercialis
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nocif de I'alcool et le Plan d’action mondial contre I'alcool
font état d'un besoin impérieux de contréler la

ation transfrontaliére de l'alcool.
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